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La presente investigación tuvo como objetivo determinar el nivel de calidad del servicio 
desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima 2018, por lo cual la 
investigación fue de tipo cuantitativo, descriptivo. Con respecto a las dimensiones de 
estudio, se trabajó con el modelo SERVPERF el cual son cinco que conllevaron a la 
formulación de los objetivos específicos: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad, empatía. Con respecto a la metodología utilizada, el diseño de 
investigación fue no experimental y de corte transversal, así como la muestra de estudio 
estuvo conformada por 250 clientes que se hospedaron en el hotel. Por otra parte, el 
instrumento usado para recolección de datos fue el cuestionario de 22 ítems, cuya 
calificación se basó en la escala de 0 a 4 para cada pregunta formulada y el método para su 
análisis fue el sistema estadístico SPSS. Finalmente se tuvo como conclusión que los 250 
encuestados en su mayoría indicaron que la calidad del servicio en dicho hotel, es buena (alta 
54%), lo cual se puede señalar que el hotel está brindando un servicio de calidad, generando 
percepciones positivas, obteniendo clientes satisfechos. 

















The objective of the present research was to determine the level of quality of the service 
from the perception of the clients of the Hotel Llaqta, Miraflores, Lima 2018, for which the 
research was of a quantitative, descriptive type. With respect to the study dimensions, we 
worked with the SERVPERF model, which are five that led to the formulation of specific 
objectives: tangible elements, reliability, responsiveness, security, empathy. Regarding the 
methodology used, the research design was non-experimental and cross-sectional, as well as 
the study sample was made up of 250 clients who stayed at the hotel. On the other hand, the 
instrument used for data collection was the 22-item questionnaire, whose rating was based 
on the scale of 0 to 4 for each question formulated and the method for its analysis was the 
statistical system SPSS. Finally, it was concluded that the 250 respondents mostly indicated 
that the quality of service in said hotel is good (54% high), which can be indicated that the 
hotel is providing a quality service, generating positive perceptions, obtaining satisfied 
customers. 










































1.1 Realidad Problemática 
Siendo que el turismo es una fuente de crecimiento, desarrollo para la economía y la sociedad 
de los sectores donde se impulsa, es necesario abordar la problemática que constituye el nivel 
de calidad del servicio, respecto a cuan satisfecho están los clientes con lo que se le brinda 
dentro del hotel donde se hospedó. Para J. Álvarez, I. Álvarez y Bullón (2006) “la calidad 
significa un proceso de mejora continua, donde la empresa busca poder satisfacer las 
necesidades del cliente, involucrándose todas las áreas, colaborando con el desarrollo del 
producto o prestando sus servicios.” (p.5). Entonces, hoy en día el mejoramiento de la 
calidad en el sector hotelero es una prioridad para lograr ventajas competitivas en el 
mercado, esto se debe a la globalización y la exigencia de los consumidores, por ende, 
necesitan un servicio de calidad. 
En el contexto internacional, para Labiosa y Avendaño (2016) en Panamá, lo que 
contribuye millones de dólares en su economía, es la entrada de turistas, teniendo así un 
crecimiento en el turismo. Hoy en día lo que es importante para las empresas es que el 
servicio brindando sea de calidad, si no se cumple con ello, la satisfacción del cliente según 
su opinión del cliente será baja, por ende, a ninguno de ellos les agrada pagar por un servicio 
que no haya cumplido con lo ofrecido, logrando así expectativas bajas, por ende un servicio 
deficiente. En efecto, existe un porcentaje que es el 20% a 24% de servicios que no cumplen 
con las expectativas del cliente, es por ello que necesita ser corregido, esto permitirá poder 
mejorar de forma eficiente y eficaz la satisfacción del cliente; para poder detectar las fallas 
del servicio ofrecido, pudiendo así proponer e implementar mejoras para potenciar la calidad 
del servicio. Un aspecto importante que resalta, son los comentarios que ellos mencionan, 
que el servicio que les brindan es de un nivel bajo, por ende, el trato es un poco frio, no 
cuenta con un nivel de cordialidad o conocimientos que puedan ayudar a llenar las 
expectativas de los clientes; el promedio que les ponen oscila en un rango de bueno o regular, 
según su percepción el servicio no es malo, sin embargo, no excelente, pero puede mejorar 
en gran medida. (párr. 28-37). 
En Australia, un hotel de lujo en Queeselanha procedido a tener comentarios 
negativos por parte de los huéspedes, por el motivo de que pagaron ciento de dólares por 
quedarse ahí, llegando con expectativas altas al hotel, una vez que se hospedaron quedaron 
decepcionados teniendo percepciones bajas, por motivos de que el hotel se encontraba sucio 
y en peor estado, ellos mencionan que los muebles estaban rotos, no había agua caliente, la 
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comida estaba podrida entre otros. Esto genera que el hotel tenga una imagen negativa, ya 
que los huéspedes han empezado a dejar comentarios en su página web, calificándolo como 
un fracaso, por el motivo de que es un hotel de lujo el cual engaña a sus clientes ofreciendo 
sus habitaciones a través de fotos, las cuales no son ciertas. Los huéspedes se han sentido 
engañados y no piensan regresar al hotel, así les paguen para que se hospeden.  
(BenefictBrook, 2018, párr.1-7). Aquí se evidencia de que importante es el servicio, sobre 
todo la imagen del hotel y lo que uno ofrece para que se llegue a tener una calidad alta, el 
hotel siendo de lujo no trabajo por ofrecer lo mejor a sus huéspedes, por lo contrario realizo 
una publicidad falsa, entonces tenemos dos noticias las cuales se puede verificar la diferencia 
que en Panamá se trabaja por brindar lo mejor a sus clientes, tratando de ver sus errores y 
mejorándolos, para que así pueda obtener cliente satisfechos para que puedan regresar esto 
les apoya a que su economía crezca. Por otra parte, en Australia el hotel de lujo, solo le 
interesa obtener ganancias, pero no se da cuenta de que clientes insatisfechos pueden llevar 
a la quiebra a una empresa, ya que hoy en día los clientes vienen con conocimientos, sobre 
todo conocen sus derechos, del cual quieren recibir un servicio alto, por el cual han pagado.  
Por otro lado, la cadena International Meliá Hotels, grupo hotelero principal en 
España y una de las más grandes del mundo, sigue trabajando para reforzar su reputación 
internacional, en todos los mercados donde está presente Es por ello, que han conseguido el 
reconocimiento del el Certificado de Excelencia de Tripadvisor, la mayor web de viajes del 
mundo, por todas sus marcas que posee y en todos los continentes, obteniendo un porcentaje 
del 100% en los estándares de calidad y servicio, este reconocimiento, lo reciben los 
establecimientos mejor valorados según las opiniones y comentarios de los viajeros. Así 
mismo, la cadena Meliá Hotels, que desde 2010 ha decidió integrar un sistema el cual realiza 
un análisis de su reputación online en sus procesos de gestión, esta herramienta detecta y 
analiza las opiniones de sus clientes en más de 45 fuentes online, procesando los resultados 
para obtener el nivel de calidad de cada hotel, así como el nivel de calidad global de la 
compañía, de sus marcas y de sus competidores. El cual obtuvo un nivel de calidad del 81’1% 
en 2012, logrando así el éxito en mercados altamente competitivos y resaltando sus atributos 
diferenciados (Meliá Hotels International, 2013, pàrr.1-5).En base a los datos expuestos, se 
puede inferir que la hotelería es un sector con muchas expectativas a largo plazo, por lo que 
las empresas se preocupan constantemente por ofrecer un servicio único que permita 
diferenciarlos de la competencia, siendo muchas veces esta diferencia el activo más 
importante de todos: el personal que brinda el servicio. 
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En el contexto nacional, según la Sociedad Hoteles del Perú (2016) indica que en el 
Perú la oferta hotelera cada día muestra una eficacia interesante lo cual se evidencia en los 
siguientes indicadores: aumento anual de las tarifas, crecimiento en la ocupabilidad y 
rentabilidad. Estos indicadores, sumando el crecimiento de la demanda, se puede observas 
interés por invertir de cadenas internacionales (Accor, Marriott, Starwood, Hilton, etc.) y 
nacionales (Casa Andina, Costa del Sol, etc.) cuentan con planes para abrir nuevos hoteles 
en Lima y diversas regiones del país. (párr.1-15). Así pues, se evidencia una progresión 
satisfactoria en el rubro de hoteles en el ámbito nacional. De la misma forma, la 
competitividad hoy en día es latente debido a la cantidad de establecimientos que ofrecen el 
mismo servicio, y es por ello por lo que las empresas se tratan de diferenciar en su calidad 
de servicio, dentro del cual la primera impresión es uno de los elementos más importantes 
para estos. 
Según el estudio realizado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en el 
año 2016, se midió el grado de calidad y satisfacción de los turistas nacionales y extranjeros 
en relación con sus visitas y usos de servicios en la ciudad de Tacna. Lo cual dio como 
resultado que el nivel de calidad y satisfacción de visita a la ciudad alcanzó un puntaje alto 
de 85,3 en promedio. En cuanto a la calidad sobre servicios, el turista le da un puntaje alto, 
pero al calificar por sectores: hospitalidad, limpieza, seguridad, servicio de transporte y 
tránsito; se reportaron puntajes medios y bajos (Mincetur, 2017, párr.1-9). Esto quiere decir 
que aún falta mejorar el servicio que se le brinda al cliente, de manera general, si se cumple 
sus expectativas tendremos comentarios positivos, el cual la calidad de servicio en el país 
tendrá otra visión generando así más ingresos de turista al país que ayudará a mejorar la 
economía.  
Por otro parte, la ciudad de Lima se caracteriza por ostentar una oferta hotelera muy 
reputada, teniendo a las principales cadenas hoteleras del mundo dentro de su espacio 
geográfico, como las cadenas Marriot, Sheraton, Swissotel, Atto., Westin, Belmond, entre 
otros. Adicionalmente a ello, se debe considerar que muchos de sus distritos se caracterizan 
por contar con atractivos turísticos demandados por el público, a los que también se les ha 
sumado su oferta de hoteles como el distrito de Miraflores, San Isidro y Barranco. De los 
mencionados, Miraflores es un destino destacado el cual fomenta al mercado turístico a nivel 
local, la industria hotelera en la localidad ha evolucionado a medida que el distrito ha 
desarrollado la actividad turística y la ha promocionado. 
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Actualmente, el distrito cuenta con una oferta muy variada dentro del cual se 
encuentran albergues, hoteles y hostales. Por ejemplo, uno de los reportes del Portal de 
Turismo (2016) comenta que el hotel Courtyard Lima, en el primer año de operaciones ha 
sido muy satisfactorio y cerraron el año 2016 con ventas por US$ 7.4 millones. Por lo cual 
se destaca, que, el Courtyard Lima Miraflores también ha logrado pasar la primera auditoría 
integral hecha por Marriott, con la mayor calificación. Asimismo, se ha posicionado entre el 
tercero y quinto puesto del ranking de Tripadvisor, de los más de 220 hoteles que existen en 
Lima. Este hotel ha logrado el 100% de calificación en la satisfacción de sus huéspedes, 
referente a la calidad de servicio brindando, logrando ser la mejor calificación de Marriott. 
Se ha conseguido muchas cosas en ese primer año, pero lo principal es que por medio de la 
calidad de servicio que se brinda la satisfacción de sus huéspedes es alta, esto percute a que 
vuelven constantemente (párr.1-10).  
Finalmente se puede mencionar al Hotel Llaqta, un alojamiento de dos estrellas que 
cuenta con 10 años de experiencia en el rubro hotelero, quien ha sabido posicionarse en la 
mente de los viajeros, nacionales y extranjeros, El objetivo principal de la empresa es que el 
huésped se sienta como en casa, por lo que el servicio y la atención brindada deben ser de 
calidad. Sin embargo, a pesar de lo mencionado, se han identificado ciertos problemas dentro 
del hotel, como son: Ocupabilidad baja, huéspedes durante su estadía incómodos, quejas en 
relación con el servicio, habitaciones, entre otros. Esta información se obtuvo, ya que hoy 
en día los turistas acuden a páginas web conocidas como: Booking, Tripadvisor, Expedia, 
donde realizar sus comentarios respecto a la experiencia percibida durante toda su estadía en 
el hotel alojado.  
 Por ejemplo, uno de los huéspedes a través de un comentario indica lo siguiente, que 
los baños, pudieron ser más limpios, en cuanto a la habitación, el escritorio era pequeño, las 
ventanas no son seguras, el personal no tenía conocimiento del idioma inglés. Por último, lo 
que más le llamo la atención es que la llave de su habitación podría abrir otra, lo que le hizo 
suponer es que otros huéspedes podrían abrir su habitación. Por otro lado, otro huésped nos 
menciona, el personal era muy agradable y muy servicial, todo estaba limpio, el lugar donde 
se encuentra el hotel es seguro, el desayuno es genial. Las habitaciones tienen enchufes de 
220V. En general se sintió como en casa (Booking, 2017, párr.1). 
Entonces, actualmente la realidad problemática que surge en el Hotel Llaqta, es que 
no existe un estudio claro que permita poder definir el nivel de calidad de servicio desde la 
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percepción de los clientes. Por lo tanto, se pone la pregunta ¿Cuál es el nivel de calidad del 
servicio desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, distrito de Miraflores, Lima, 
2018? 
1.2 Trabajos previos 
 A continuación, se presentará aquellos estudios que están relacionados con la 
investigación: 
Se considera como antecedentes internacionales. 
En la investigación de Palacios (2014), titulado Evaluación de la calidad de servicio 
percibida en los establecimientos hoteleros de Quibdó, perteneciente a la Universidad de 
Colombia. El objetivo principal fue evaluar la calidad del servicio percibida de los clientes 
que hacen uso de los servicios de hospedaje en el municipio de Quibdó. Con respecto a la 
metodología que se aplicó fue de enfoque cuantitativo y cualitativo, el tipo de investigación 
fue empírico analítico, se aplicó un cuestionario del modelo SERVPERF el cual constó de 
22 ítems La muestra se compone de 264 huéspedes donde el 43% fueron mujeres y el 57% 
hombres, que estuvieron hospedados en los hoteles principales de la ciudad de Quibdó. 
Como resultados, se obtuvo que los visitantes no están percibiendo el servicio brindado 
como de calidad alta al contrario muestra resultados bajos, referentes a la dimensión 
confiabilidad (29%), tangibilidad (34%), capacidad de respuesta (34%), empatía (39%). 
Finalmente, la conclusión principal fue que la dimensión de <<seguridad>> fue uno de los 
aspectos con mayor valoración por todos los visitantes, con un promedio de (55%), en cuanto 
a las 4 dimensiones restantes el hotel no está realizando un buen trabajo, esto se puede 
observar en los resultados mencionados.  
En el estudio de Prado y Rivera (2011), titulado Evaluación de la calidad en el 
servicio al cliente en los hoteles mediante la escala de Servqual- Hoteles de turismo de 
montaña de Tapalpa, Jalisco, perteneciente a la Universidad de Guadalajara, México. La 
investigación tuvo como objetivo de estudio: evaluar la calidad en los servicios del cliente 
en hoteles de montaña de Tapalpa, Jalisco, de ese modo se podrá conocer las mejoras del 
servicio ofrecido según las áreas. Se aplicó el estudio Exploratorio, utilizando la escala 
SERVQUAL, el cual se midió a través del uso de una encuesta dirigida al 100% de 
colaboradores del hotel (oferta), y a 265 clientes (demanda). El resultado de la expectativa 
fue mayor a la percepción de lo que se brindó en el servicio según las dimensiones del 
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modelo SERVQUAL, los clientes de los hoteles 3, 4 y 5 estrellas arrojaron resultados 
negativos el cual se puede indicar que el hotel no cumple con la expectativa del cliente, por 
ello la satisfacción es baja, en los hoteles1, 2, 6 y 7 estrellas los resultados son altos, por 
ende, la satisfacción es favorable con las dimensiones brindadas por el hotel. En conclusión, 
de manera general la dimensión que obtuvo una puntuación más baja fue la 
<<seguridad>>entonces se puede señalar que los clientes no se sienten en confianza ni le 
inspiran confianza los colaboradores del hotel.  
En el estudio de Fong (2007), titulado Estudio de las dimensiones de la calidad del 
servicio de los hoteles económicos en KotaKinabalu, perteneciente a la Universidad de 
Malaysia Sabah. El objetivo principal de este estudio fue investigar la relación entre la 
calidad del servicio y la satisfacción del cliente. La metodología aplicada fue de enfoque 
cuantitativo, el tipo de investigación fue descriptivo, se aplicó un cuestionario del modelo 
SERVQUAL, trabajaron con las dimensiones elementos tangibles, confiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad y empatía. La muestra fue de 201 huéspedes que se alojaron en los 
24 hoteles de presupuesto en KotaKinabalu. Como resultados, se obtuvo que  no todas las 
cinco dimensiones de calidad del servicio son significativas, entre ellas la confiabilidad, 
seguridad, empatía tienen una importancia mayor para los clientes en relación a su 
satisfacción, a diferencia de los elementos tangibles y la capacidad de respuesta que no se 
consideran significativas para determinar la satisfacción del clientes, es por ello  En 
conclusión, estos resultados indicaron que la calidad del servicio tiene un efecto positivo en 
la satisfacción del cliente en la industria de hoteles económicos en KotaKinabalu. 
Finalmente, como cuarto estudio tenemos, la investigación de Ventura (2008), 
titulado Propuesta de mejora en la calidad de servicio para el departamento de recepción en 
un hotel de gran turismo, perteneciente al Instituto politécnico nacional del estado de 
México. La realidad problemática que identificó el estudio fue el bajo porcentaje de 
satisfacción de los huéspedes hacia el servicio de atención del área de recepción en el Hotel 
Royal Pedregal, pues a diferencia de otros departamentos del establecimiento, recepción no 
alcanzaba la cifra mínima permitida para las normas de calidad. Por ello, el trabajo tuvo 
como objetivo general identificar los problemas más frecuentes en un departamento de 
recepción de un establecimiento de hospedaje, para elaborar una propuesta de coadyuve a 
mejorar su calidad de servicio y la percepción que el cliente. En cuanto al tipo de 
investigación, el estudio fue descriptivo de método cualitativo, el cual se midió a través del 
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uso de un cuestionario del modelo SERVQUAL dirigido a 100 huéspedes del hotel. Como 
resultados, se obtuvo que la mayoría de los huéspedes que representó más del 50% 
estuvieron de acuerdo con que la atención en recepción es buena, pero sin embargo necesita 
mejorar en ciertos aspectos donde se destacó la comunicación. En conclusión, la percepción 
en cuanto al servicio es muy buena, en cuanto a la dimensión que tuvo quejas, reclamos es 
<< capacidad de respuesta>> el cual es deficiente y obtiene resultados bajos.  
Se considera como antecedentes Nacionales. 
Como primera referencia de estudio, se escogió la investigación de Horna (2014), 
titulado Percepción de los turistas extranjeros respecto a la calidad de servicio que brindan 
los hoteles en el balneario de huanchaco, perteneciente a la Universidad Nacional de Trujillo. 
El trabajo tuvo como objetivo general, identificar la calidad del servicio que brindan los 
Hoteles hacia a los turistas extranjeros. En cuanto a los métodos utilizados fueron los 
siguientes, método etnográfico, método deductivo-inductivo, método analítico-sintético, el 
cual se midió a través del uso de una encuesta del método SERVPERF el cual constó de 22 
ítems, dirigido a 176turistas de los4 hoteles que cuenta el Balneario de huanchaco. Como 
resultados, se obtuvo que la percepción de los turistas extranjeros fue regular llegando así a 
un promedio global de 3.36. Se concluyó, que la dimensión de <<empatía>> fue la que 
obtuvo mayor valoración por todos los turistas hospedados en el hotel, con un promedio de 
3.97. 
Como segundo antecedente, se optó por el estudio de Calizaya (2016), titulado 
Calidad de servicio y su incidencia en la satisfacción del cliente en el Hotel San Román 
E.I.R.L. Periodo 2014, perteneciente a la Universidad Nacional del Altiplano-Puno. La 
investigación tuvo como objetivo general determinar la calidad de servicio y su incidencia 
en el nivel satisfacción de los clientes del Hotel San Román E.I.R.L. periodo 2014. En cuanto 
al método se utilizó el deductivo, de diseño no experimental. Por ello para medir las 
variables, se utilizó un cuestionario del método SERVQUAL, el cual constó de 22 ítems, la 
muestra fue de 84 turistas nacionales y extranjeros. Como resultados, se obtuvo que el 67% 
de clientes en la dimensión de calidad de servicio (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad 
de respuesta, garantía y empatía) estuvieron muy de acuerdo, el cual se puede señalar que 
los clientes tienen expectativas altas, en cuanto a la percepción de los clientes indican que 
un 27% se encuentra muy en desacuerdo. Se concluyó, al analizar las brechas entre las 
exceptivas y percepciones, que el servicio es percibido como pésimo ya que no cubre las 
22 
 
exceptivas del cliente, obteniéndose un resultado general de -2.08, por lo cual se deduce que 
la calidad no es buena y que existe insatisfacción.  
En la investigación de Mesones y Saldaña (2014), titulado calidad de los servicios 
brindados por un hotel tres estrellas, desde la perspectiva del cliente Chiclayo, perteneciente 
a la Universidad de Juan Mejía Baca. El objetivo principal de la investigación fue determinar 
el nivel de calidad, desde la perspectiva del cliente, de los servicios brindados por un hotel 
tres estrellas de Chiclayo. La metodología que se aplico fue de enfoque cuantitativo, el tipo 
de investigación fue transversal, no experimental, se aplicó un cuestionario del modelo 
SERVQUAL, el cual es de 5 dimensiones con 22 ítems (elementos tangibles, empatía, 
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad), el cuestionario consta de dos partes, 
evaluar las expectativas y percepciones de los clientes. La muestra es de 70 clientes entre los 
18 y 70 años, que se hospedaron entre los meses julio y septiembre del 2014. Como 
resultados, se obtuvo que las dimensiones elementos tangibles y confiabilidad muestran 
valores altos de negatividad respecto a las expectativas, en la dimensión seguridad el hotel 
cumplió con la expectativa según el servicio ofrecido al cliente. Por ello arrojaron los 
siguientes porcentajes, elementos tangibles (63%) percepción y (64%) expectativa; empatía 
(60.6%) percepción y (56.4%) expectativa; confiabilidad (60%) percepción y (65.5%) 
expectativa; capacidad de respuesta (67%) percepción y (66.5%) expectativa; seguridad 
(71.25%) percepción y (70%) expectativa. En conclusión, la variable calidad de servicio 
logro obtener, altos niveles entre las expectativas y percepciones brindadas a los clientes 
(64.8% y 64.4%). 
Finalmente, en la investigación de Mélida y Gutiérrez (2016), titulado Análisis de la 
calidad del servicio de los hoteles Blue Star y Marqués en el distrito de San Isidro, 
perteneciente a la Universidad Alas Peruanas de Lima. El trabajo tuvo como objetivo general 
determinar el servicio de calidad en el hotel Blue Star y Márquez en el distrito de San Isidro, 
2016. En cuanto al tipo de investigación fue no experimental, descriptivo simple y 
descriptivo comparativo el cual se midió a través del uso de un cuestionario dirigido a 381 
huéspedes. Como resultados se obtuvo, que un 79% de las personas piensan que el 
colaborador tiene suficiente conocimiento para poder brindar una información veraz para el 
conocimiento de los huéspedes, por otro lado, un 21% piensa que le falta capacitación con 
respecto a la atención para los clientes, ya que no se sienten satisfechos por completo con lo 
que se le brinda. Se concluyó que para llegar al 100% y sus huéspedes se sientan seguros, 
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los colaboradores siempre deben ser amables, tener capacidad de respuesta y conocimientos 
suficientes para responder las preguntas 
1.3 Teorías relacionadas al tema  
1.3.1 Bases Teóricas  
 
1.3.1.1 Calidad  
Según Ishikawa (1993, citado en Vargas y Quiñones, 2014) afirma que la calidad 
viene hacer "un sistema de desarrollo eficaz realizando mejoras, el cual se trabaja con las 
diversas áreas de una empresa, ya sea de servicios o bienes, los dos tratan de llegar a cumplir 
la satisfacción de los clientes” (p.179). 
Según J. Álvarez, I. Álvarez y Bullón (2006) “la calidad significa un proceso de 
mejora continua, donde la empresa busca poder satisfacer las necesidades del cliente, 
involucrándose todas las áreas, colaborando con el desarrollo del producto o prestando sus 
servicios.” (p.5). Por otro lado, Esteban y Rubio (2006) expresan que la calidad “en la 
organización se convierte en un proceso de mejora continua, es por ello que la empresa tiene 
que trabajar constantemente en estrategias nuevas para lograr sorprender al cliente. “(p.70). 
Por lo anteriormente expuesto, podemos indicar que la calidad representa y a la vez 
se convierte en un proceso de mejora continua, con la finalidad de satisfacer o cumplir las 
necesidades del cliente que percibe un servicio.  
Por otro lado, Maqueda y Llaguno (1995) (citado en Vargas y Quiñones, 2014, p.179) 
interpretan la calidad como:  
el conjunto de propiedades, circunstancias, caracteres, atributos, rasgos, y demás 
humanas apreciaciones, inherentes o adquiridas por el objeto valorado: persona, cosa, 
producto, servicio, proceso estilo, función empresarial, etc., que permite distinguir las 
peculiaridades, del objeto y de su productor (empresa) y estimarlo (valorado) respecto 
a otro objeto de su especie.   
 
Finalmente, Prideaux, Moscardo y Laws (2006) nos detalla que la calidad para los 
consumidores “se relaciona con las percepciones positivas basadas en el servicio, aunque 
siempre va existir limitaciones, insatisfacción, ya que a veces el servicio brindando no 
cumple con lo que el cliente espera” (p.3). Por ello, toda empresa debe trabajar este punto, 





Para poder definir al servicio, se ha optado por los siguientes autores, que de 
manera precisa detallan su definición:  
Según lo señala Ferrell y Hartline (2012) definen el concepto de servicio como “son 
productos intangibles el cual consiste en acciones o los actos que brinda un empleado 
dirigido hacia los clientes. […]” (p.12). Por su parte Durán (2006) define “el servicio es un 
conjunto de actividades, el cual se lleva a través de un proceso, realizada por los trabajadores 
regidas por sus actitudes y conducta. “(p.2). Una definición ampliada considera que “un 
servicio podría ser definido como conjuntos de acciones, prestaciones o esfuerzos, tangibles 
o intangibles, que benefician a las personas, sus derechos o las cosas de su propiedad. […] 
“(Grande, 2005, p.40). 
Por otro lado, según Albrech (1994) (citado en Vargas y Quiñones, 2014, p.153) 
indica referente al servicio “es un conjunto de actividades, hechos o actos, puestos a 
disposición de un cliente, según el valor económico que tiene el servicio, por lo tanto, traen 
satisfacciones”. 
Para Lamata (1998, citado en Vargas y Quiñones, 2014, p.153) manifiesta que el 
servicio es “una actividad o proceso producido por el hombre (producto) que soporta un 
valor (satisface una necesidad) que puede ser cambiado por otros bienes o servicios”. 
Mientras que para Berry (1996, citado en Vargas y Quiñones, 2014, p.153) define el servicio 
como “una acción, un esfuerzo, la esencia tangible o intangible de lo que se compra; 
logrando así en conjunto satisfacer la necesidad de un cliente, es por ello que los servicios 
son realizaciones y los productos son objetos”.  
Para Larrea (1991, citado en Vargas y Quiñones, 2014, p.154) afirma que el servicio 
“es un sistema de relaciones sociales, enriqueciendo así al prestador del servicio como 
componente indispensable”. Entonces, así como debe interesarnos la economía para la 
empresa, debemos tomar en cuenta las relaciones que se tiene entre el cliente interno y 
externo durante el servicio. Por otra parte, para Besterfield et al. (1999, p.62) indica que “el 
servicio son actividades que se destinan al cliente, el cual la empresa lo emplea con el fin de 
obtener la satisfacción del cliente, esto puede ser dado mientras es la transacción del 
producto o servicio.  
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Por lo anteriormente expuesto podemos indicar que el servicio es un producto 
intangible, que busca satisfacer la necesidad del cliente, de manera económica ayudara a la 
empresa a crecer, pero siempre y cuando se cumpla de manera adecuada lo que se ofrecido 
durante el servicio, logrando una percepción positiva del cliente externo.  
 
1.3.1.2.1 La Flor del servicio 
Cuando se oferta un servicio o se va a vender un producto, se debe tomar en cuenta 
esto, ya que tiene mucho valor hoy en día diferenciarnos de la competencia. Según Lovelock 
y Wirtz (2010) (citado en Villaseca, 2014, p.183) “denominan flor de los servicios 
complementarios como: facilitadores y de valor añadido, se distingue un grupo de 
oportunidades para servicios adicionales que facilitan la entrega o el uso del producto, frente 
a otros que añaden un valor adicional al cliente”. Por otro lado, se define la flor del servicio 
como “una técnica muy efectiva, […], es por ello que esta herramienta nos permite 
identificar el área o los aspectos a desarrollar para llegar al objetivo, ser diferente del resto” 
(Flaviani, 2015, párr. 5). 
 
1.3.1.3 Calidad del servicio  
Para Esteban y Rubio (2006) indica que la calidad del servicio “es lo que el cliente 
percibe del nivel de desempeño del servicio prestado, generando así sobre el resultado del 
servicio ofrecido percepciones positivas o negativas “(p.72). Es decir, durante un servicio 
brindando, el cliente va tomar referencia de todo lo que sucedió durante el proceso, pudiendo 
así dar su percepción, o critica en lo que se puede mejorar.  
Según lo señala Durán (2006) plantean que la calidad del servicio “es muy diferente 
a la del producto, ya que es importante las actitudes, la comunicación, forma de trato, 
garantías, comportamientos, percepciones, etc., provenientes de las distintas personas que 
tratan con el cliente. […]” (p.1). Para entender el concepto de calidad de servicio, Bigné y 
López (2000) expresa “la calidad del servicio percibida por el cliente tiene un valor 
importante ya que es el juicio global u opinión del cliente, esto resulta la diferencia realizada 
entre la expectativa que tiene el cliente antes de recibir el servicio, caso contrario en las 
percepciones ya que es después de recibir el servicio por parte de la empresa.” (p.51). 
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Por otro lado, Pérez (1999, citado en Vargas y Quiñones, 2014, p.180) señala que la 
calidad del servicio “es de acuerdo con la percepción que tenga el consumidor sobre la 
satisfacción de cada una de sus necesidades, expuesto en el servicio”. Finalmente, 
Bhattacharjee (2006) señala que “la calidad de servicio es una cuestión de supervivencia y 
ventaja competitiva, si los productos son de mala calidad no tendrán ventas o aceptación del 
cliente, es porque un servicio deficiente, difícilmente sobreviva en un mercado competitivo” 
(p.493).  
Así mismo, Mukhles (2017) nos menciona que la calidad del servicio “se puede 
definir como la extensión a lo que el servicio satisface la necesidades o expectativas del 
cliente o conceptualizado como la impresión general de los clientes en lo que respecta la 
debilidad o excelencia del servicio”, es por ello que la calidad viene hacer lo que el cliente 
está dispuesto a pagar por el servicio ofrecido, o más bien lo que el proveedor ofrece. 
Entonces lo que pone a una empresa u organización en una ventaja competitiva en la calidad 
de servicio, es que su importancia conlleva a ganancias y a la clave del éxito, logrando así 
la satisfacción del cliente. Por otra parte, lo que una empresa necesita para su crecimiento y 
supervivencia es que el servicio o producto brindando sea de calidad. El cual da beneficios 
positivos a la empresa. 
1.3.1.3.1 Calidad del servicio: Desde el punto de vista del cliente 
Según Peter Drucker (citado en Cottle, 1991) “indica que la calidad es lo que una 
empresa ofrece durante un servicio, por ende, lo que el cliente recibe y está dispuesto a pagar. 
[…]. El punto de vista de la calidad centrada en el cliente es bueno o malo, se orienta hacia 
la satisfacción del cliente […]” (p.21). 
Begazo (2006) manifiesta sobre la calidad de servicio, pero desde el punto de vista 
del consumidor, como: 
El auge del sector servicios y la creciente competencia ha hecho que la satisfacción del 
cliente sea el centro de atención de la disciplina del marketing de servicios. La calidad 
de servicio, desde la opinión del cliente referente al servicio ofrecido, tiene una 
adaptación referente a las especificaciones que establece la empresa para la prestación 
de esta. A pesar de ello, actualmente la calidad del servicio se analiza desde la 
perspectiva del cliente. (p. 77). 
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Por otra parte, según Charintimath (2011, p.3) nos menciona que la calidad del 
servicio desde la percepción del cliente tiene 3 puntos, los cuales son:   
A. Valor por el precio pagado: Esto quiere decir que el precio que se paga por el 
producto o servicio debe de ir de la mano con la calidad, para que así el cliente se 
encuentre satisfecho. 
B. Servicios de soporte: La calidad viene hacer los términos de soporte que se brinda 
después de realizar la compra de un producto o servicio.  
C. Criterios psicológicos: Una manera de que el cliente evalúa la calidad, se centra 
desde las percepciones o el juicio crítico que ellos pongan, si es bueno o malo. 
Finalmente, para Scheinder y White (2004) mencionan que la calidad, desde el punto 
de vista del consumidor, se define de la siguiente manera: 
La calidad está basada en la opinión del usuario, esta definición de calidad considera 
que es subjetiva y depende de las percepciones individuales de los clientes. La calidad 
de un producto es alta cuando los clientes lo dicen y esto no siempre ocurre cuando el 
producto cumple con los criterios técnicos. Esta visión de calidad del usuario ha sido 
particularmente atractiva al tratar de definir la calidad en el ámbito de los servicios. 
En primer lugar, la mayor intangibilidad de la prestación de servicios significa en 
extremo que las personas no pueden tocar físicamente los servicios, sino que solo 
pueden percibirlos en sus mentes. Por lo tanto, medir la calidad de la prestación del 
servicio según las percepciones del usuario es particularmente apropiada para evaluar 
la calidad de los servicios (p.10). 
 
En definitiva, la calidad de servicio va ser evaluada desde la perspectiva del cliente, 
de la experiencia que le brinden, de esa manera podrán dar su opinión si es buena o mala, 
entonces las empresas hoy en día deben preocuparse por este tema, que es de suma 
importancia.  
 
1.3.1.3.2 Modelos de calidad de servicio 
Modelo SERVPERF  
Para definir el concepto del modelo SERVPERF, Esteban y Rubio (2006) expresan 
sobre ello:  
La escala SERVPERF de (Cronin y Taylor, 1992) se basa en los mismos ítems que la 
escala SERVQUAL de (Parasuraman et al, 1998) para medir la calidad del servicio; 
pero aporta como principal diferencia el eliminar la referencia explícita por las 
expectativas centrándose exclusivamente en las percepciones del cliente sobre la 
calidad recibida. El modelo SERVPERF, su nombre se debe a la exclusiva atención 
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que presta a la percepción del cliente (SERVICE PERFORMANCE) para la medida 
de la calidad de servicio. Desde el punto de vista técnico, el modelo SERVPERF se 
integra de los mismos ítems y dimensiones del SERVQUAL, la única diferencia es 
que elimina la parte que hace referencia a las expectativas (p.83).  
Según Esteban y Rubio (2006, p.84) el modelo SERVPERF menciona 5 dimensiones 
de la calidad, las cuales son las siguientes: 
A) Elementos tangibles: Son las características físicas como instalaciones, apariencia 
del personal, equipos, ya que esto se encuentran en directo contacto con los clientes. 
Por otro lado, Cottle (1991) no indica lo siguiente, “está relacionado con los 
elementos, electrodomésticos, evidencias físicas que en una parte interviene en el 
servicio, por otro lado, se incluye también la apariencia del colaborador, equipos, 
instalaciones que se encuentran dentro de la empresa.” (p.39). 
 
B) Fiabilidad: Es brindar lo que se le prometió al cliente, la empresa debe trabajar de 
manera correcta, brindando los servicios desde el indicio generando hacia el cliente 
una imagen precisa y fiable. Por otro lado, Izaguirre (2014) indica que, “muestra la 
capacidad de cumplir con lo prometido al prestar el servicio, de una manera 
cuidadosa y minuciosa. Incluye puntualidad, también los elementos que permitan al 
cliente observar su formación académica e instrucción profesional, brindar el servicio 
correcto desde el primer momento” (p.10). 
 
C) Capacidad de Respuesta: Significa capacidad de brindar información correcta, los 
colaboradores tienen que ayudar a los clientes y brindar un servicio de manera rápida. 
Así mismo, Rial (2007) menciona que es, “la voluntariedad de los empleados para 
proporcionar el servicio y proveerlo con rapidez” (p.82). 
 
D) Seguridad: Es el conocimiento de la cortesía que tienen los colaboradores, mediante 
su habilidad para ganarse la confianza y credibilidad de los clientes. Así mismo 
Sánchez (2011) indica lo siguiente, “[…]. Implica credibilidad, que, a su vez, incluye 
confianza, honestidad e integridad del proveedor. Por ello la seguridad es importante, 
porque da la tranquilidad al cliente, es decir se puede sentir libre de dudas, peligros 




E) Empatía: Es la atención personalizada, el cuidado brindado por la empresa a sus 
clientes, de igual manera es vital conocer lo que necesita el cliente para poder ofrecer 
un servicio adecuado. Para Carrasco (2013) menciona que, “es el grado de atención 
personalizada que ofrecen las empresas a sus clientes” (p.81). 
A partir de estas cinco dimensiones se puede evaluar la calidad del servicio referente 
a las percepciones de los clientes.  
Así mismo, Rodríguez, Husain y Syed (2013) no indica que “este modelo fue 
elaborado por Cronin y Taylor en el año 1992 el cual su idea fue de ampliar o renovar el 
modelo SERVQUAL, el modelo SERVPERF busca medir las percepciones de los clientes 
en función del desempeño de los proveedores de servicios” (p.3).  
Por otra parte, Duque y Chaparro (2012) define el modelo SERVPERF como el que 
“se trabaja con 22 ítems, referente a la escala de medición original SERVQUAL, de ese 
modo se mide la calidad del servicio, usando la valoración de las percepciones, es decir, la 
percepción es el único factor para evaluar la calidad.” (p.168). Por último, Vargas y 
Quiñones (2014) mencionan que el modelo SERVPERF “cumple con objetivo de medir las 
percepciones de los clientes, que consta de sus 22 elementos asociados con los elementos 
tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad, y la Empatía, que sirven de 
indicadores” (p.205). 
Modelo SERVQUAL 
Huertas y Domínguez (2015) definen el modelo SERVQUAL como un “instrumento 
de gestión de la calidad en base a las estrategias brindadas, tratando de reducir las diferencias 
entre el servicio esperado y el percibido. […] se basa en 5 dimensiones: la fiabilidad, la 
responsabilidad, la seguridad, la empatía y los tangibles” (p.209). 
Sobre la definición de este modelo, Carrasco (2013) manifiesta: 
El modelo SERVQUAL se dirige a todas las empresas turísticas, por lo que surge 
también el modelo HOTELQUAL, como herramienta para la medición de la 
satisfacción del cliente, pero aplicado a los servicios de alojamiento. Su dinámica es 
prácticamente a SERVQUAL. La metodología SERVQUAL se desarrolla en cinco 
vertientes que caracterizan a un servicio y las cuales están representadas en un 
cuestionario de 22 preguntas. Los datos obtenidos en el cuestionario permiten 
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identificar y cuantificar los aspectos más importantes que determinan el grado de 
satisfacción en los clientes. (p.79 -80) 
 
Para definir el modelo SERVQUAL, Miranda, Chamorro y Rubio (2007) sostienen 
al respecto: 
El modelo SERVQUAL, conocido también como modelo PZB (iniciales del apellido 
de sus autores), el cual indican que hay diferentes dimensiones o criterios que los 
consumidores pueden evaluar referente a la calidad del servicio. La calidad percibida 
se considera como una variable multidimensional, el cual sus dimensiones son 
comunes a juicios sobre cualquier tipo de servicio (p.250). 
Dimensiones del MODELO SERVQUAL 
Guadix et al. (2006, p.111) destaca que este modelo nos proporciona información 
acerca de las visiones del usuario mediante encuestas y tiene en cuenta una serie de variables 
de opinión tales como: 
A. Fiabilidad: el termino fiabilidad significa realizar actividades de forma óptima y en 
poco tiempo. 
B. Cortesía: es decir ser amables 
C. Credibilidad: se refiere al nombre y reputación del centro. 
D. Capacidad de respuesta, es decir, hacer las cosas a su tiempo sin demoras. 
E. Comunicación, es decir, comprender la lingüística, saber escuchar y tener una cierta 
consideración con el usuario. 
Por otra parte, Verma (2008, p.282-283) nos menciona otras dimensiones las cuales 
se detallan a continuación:  
A. Tangibles: Incluyen las instalaciones, el equipo, las personas y los materiales 
utilizados en la comunicación. 
B. Confiabilidad: Percepciones sobre la capacidad de la empresa para realizar el 
servicio de manera confiable y precisa según lo prometido. 
C. Capacidad de respuesta: Indica qué tan dispuestos están las personas a ayudar y 
brindar un servicio rápido al cliente. 
D. Garantía: Percepciones sobre el conocimiento y la cortesía de los empleados. Cuán 
seguros son y cómo inspiran confianza. 
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E. Empatía: Cómo la empresa presta atención individualizada a sus clientes. 
Modelo Sasser, Olsen y Wyckoff 
Para detallar la definición de este modelo, Martin y Díaz (2016) expresa que: 
Sasser, Olsen y Wyckoff pueden considerarse los pioneros en un intento de modernizar 
la calidad de servicios. Su primer planteamiento fue establecer los resultados deseados 
de un buen servicio, así, recursos materiales, humanos e instalaciones. 
La calidad de servicio se explicaba por la comparación entre expectativas del cliente y 
servicio percibido. En su modelo, el cliente asocia atributos de servicio a sus 
expectativas; a la hora de evaluar la calidad, el cliente puede considerar un único 
atributo, como más importante que los demás, o un mix de atributos (p.208). 
 
1.3.1.3.3 Escalas aplicadas al servicio hotelero 
Se han encontrado las siguientes escalas las cuales miden la calidad de servicio en el 
sector hotelero:  
A. Escala HOTELQUAL 
Según Falces, Sierra, Becerra y Briño (2003) indica que:  
Se aplica para medir la calidad percibida en los servicios de alojamiento. Es una 
aportación de los autores españoles Falces, Sierra, Becerra y Briño sobre la aplicación 
del modelo SERVQUAL al sector hotelero. De esta forma para el sector de los 
servicios de alojamiento se encontraron tres dimensiones fundamentales: la evaluación 
del personal, la evaluación de las instalaciones y funcionamiento y, por último, la 
organización del servicio. Estas dimensiones constituyen la base de la escala 
HOTELQUAL que cuenta con 20 ítems. En el HOTELQUAL la calidad es definitiva 
en términos similares al SERVQUAL, es decir, discrepancia entre las expectativas y 
rendimiento (p.1).  
B. Escala HOLSERV 
Según Mei et al. (como se citó en Ríos y Santomá, 2008, p.9), “propusieron testar la 
fiabilidad y validez del modelo SERVQUAL a la industria hotelera, determinar el número 
de atributos que definen la calidad de servicio en un hotel y por último determinar cuál es la 
dimensión que mejor predice la calidad global de servicio”. 
1.3.1.4 Cliente 
Según Bastos (2006) definen el concepto de cliente como “se relaciona con la persona 
que recibe un servicio o un bien, para su uso propio, esto se complementa con el precio que 
le proporcione la empresa y si el cliente esa dispuesto a pagar.” (p.2). Por su parte, Amoletto 
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(2000) “es el consumidor, implicado en la fabricación del servicio, cuya presencia es 
absolutamente indispensable” (p.28). Por lo anteriormente expuesto, se puede definir en 
líneas generales “el cliente actual ha evolucionado hasta adquirir un perfil de alta formación, 
muy informado, exigente, pragmático e infiel. Esto se ve reflejado en el alto nivel que tienen 
los clientes, por lo cual los exigentes con las empresas que prestan un servicio, por ello existe 
un alto nivel de competencia” (Ortiz, 2013, p.10). 
 
1.3.1.4.1 Tipos de clientes en el servicio hotelero 
Según Milio (2003) “para las empresas turísticas y en particular las de alojamiento 
es de mucha importancia los tipos de clientes que tienen, en base a poder adaptar sus 
productos y servicios a las necesidades y expectativas de cada uno de ellos y también las 
tarifas” (p. 103). 
Los tipos de clientes de un hotel pueden ser como es que llegan a ellos, se 
mencionaran los siguientes: 
Por una agencia de viajes: “estos turistas gestionan su reserva a través de agencias 
de viajes minoristas, contratando directamente en estas empresas los servicios que utilizaran 
en el destino” (Gutiérrez, 2016, p.7). 
Una empresa: “Son el mercado más importante para muchos hoteles de ciudad y 
esta es la razón por la que los hoteles que se dirigen a este mercado han diseñado productos 
y servicios específicos para cubrir sus necesidades, como un entorno tranquilo” (Larraiza, 
2016, parr.5,).  
Por su propia cuenta: “son clientes directos que entran en el hotel por su cuenta y 
pagan directamente” (Parrilla, 2010, p.51).  
Por consiguiente, “el cliente ya no es un elemento pasivo, sino que adquiere un papel 
protagonista en la producción del servicio. El cliente es, por tanto, una pieza activa dentro 
de la compleja maquinaria del servicio, es decir, participa de la creación del producto -





1.3.2 Bases Conceptuales 
1.3.2.1 Calidad 
“Conjunto de las propiedades y características de un producto (proceso, bien o 
servicio) que le confiere su aptitud para satisfacer las necesidades del cliente, establecidas o 
implícitas “(ADS Quality , 2003, p.55). 
1.3.2.2 Clientes 
“Cliente es aquel que pertenece al público objetivo” (Paz, 2005, p.21). 
1.3.2.3 Hotel 
“Establecimiento de hostelería capaz de alojar con comodidad a huéspedes o viajeros 
“(Real academia española, 2017, párr. 1). 
1.3.2.4 Percepción 
“Adoptar la perspectiva de la persona atendida, reconocer que cada persona tiene sus 
experiencias y vivencias propias “(Nieto, Chicharro y Cordero, 2017, p.31).  
1.3.2.5 Servicio 
“Acción de servir: estar empleado para la ejecución de una cosa por mandato de otro, 
ser un instrumento a propósito para determinado fin, aprovechar, valer, ser de utilidad 
“(Fundación Compromiso, 1999, p. 37). 
 
1.4 Formulación del Problema  
1.4.1 Problema general  
 
• ¿Cuál es el nivel de calidad del servicio desde la percepción de los clientes del 
Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
 
1.4.2 Problemas específicos  
 
• ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto a los elementos tangibles, 




• ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto a la fiabilidad, desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
 
• ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto a la capacidad de respuesta, 
desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
 
• ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto a la seguridad, desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
 
• ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto a la empatía, desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
  
1.5 Justificación del estudio  
La presente tesis se justifica en distintos aspectos: justificación teórica, justificación 
práctica y justificación metodológica.  
Se justificó teóricamente ya que presenta conceptos de un marco teórico que permitió 
proponer a la comunidad científica, cuyo fin es de optar teorías existentes sobre la calidad 
del servicio, ya que hoy en día es muy importante porque existe la necesidad de ir obteniendo 
conceptos que permitan un sustento teórico. Así mismo el presente trabajo servirá como 
referencia para los futuros estudios a realizar acerca de esta variable. 
Por otro lado, de manera práctica esta investigación permitió analizar el nivel de 
calidad de servicio desde la percepción que actualmente tienen los clientes del Hotel Llaqta, 
ya sea por sus elementos tangibles, capacidad de respuesta, empatía, seguridad y fiabilidad. 
Los resultados que se obtuvo de la variable en estudio permitieron determinar el nivel de la 
calidad de servicio y las dimensiones del modelo SERVPERF, con el fin de mejorar el 
servicio brindado hacia los clientes, cuyos resultados sirve para corregir la calidad del 
servicio que se observa en el hotel.  
Finalmente, metodológicamente se recurrió a la elaboración de las encuestas, ya que 
esta investigación recolecto datos que serán de gran ayuda para conocer el nivel de la calidad 
del servicio. Además, se aplicará un procedimiento de datos utilizando el instrumento SPSS 





1.6.1 Objetivo general  
 
• Determinar el nivel de calidad del servicio desde la percepción de los clientes 
del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
 
1.6.2 Objetivos específicos 
 
• Describir el nivel de calidad de servicio con respecto a los elementos tangibles, 
desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
 
• Describir el nivel de calidad de servicio con respecto a la fiabilidad, desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
 
• Describir el nivel de calidad de servicio con respecto a la capacidad de respuesta, 
desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
 
• Describir el nivel de calidad de servicio con respecto a la seguridad, desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
 
• Describir el nivel de calidad de servicio con respecto a la empatía, desde la 










































2.1 Diseño de Investigación 
El presente trabajo tiene un diseño de investigación no experimental porque no se 
manipulo la variable solo se observó y analizó, para identificar el nivel de calidad del servicio 
desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. Según 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) menciona “son investigaciones la cual se realizar 
sin manipular la variable, solo se observa, para luego poder analizarlos “(p.149). 
Así mismo, el trabajo es de tipo transversal, porque la recolección de datos se hizo 
en un determinado tiempo. Para Hernández, Fernández y Baptista (2010) indica “los diseños 
de investigación transversal recopilan datos en un solo momento, en un tiempo único, su 
propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado” 
(p.151). 
El nivel de investigación es descriptivo, ya que se utilizó teoría existente y resuelve 
dudas ante la variable analizada.  Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) menciona 
“la investigación descriptiva busca especificar propiedades, características y rasgos 
importantes de cualquier fenómeno que se analice” (p.80). Por otro lado, para Bernal (2010) 
expresa que “es la capacidad para seleccionar las características fundamentales del objeto de 
estudio y su descripción detallada de las partes, categorías o clases de ese objeto” (p.113).  
Según el enfoque la investigación es cuantitativa, ya que se utilizó un cuestionario 
para poder medir la variable, de esa manera recolectar los datos para investigar con exactitud 
las dimensiones establecidas en el presente trabajo. Para Hernández, Fernández y Baptista 
(2010), “en el enfoque cuantitativo el investigador utiliza la recolección de datos para probar 
hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones 
de comportamiento y probar teorías” (p.4). Por otra parte, para Bernal (2010) indica que “es 
la medición de las características de los fenómenos sociales, lo cual supone derivar un marco 







2.2 Variable, Operacionalización 
En el presente trabajo de investigación, la variable con la cual se trabajó, es calidad del 
servicio precisando a continuación sus dimensiones e indicadores establecido en el Modelo 
Servperf. Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) “las variables son propiedades que 
puede fluctuar y cuya variación es susceptible de medirse u observarse” (p.93). Para Cid, 
Méndez y Sandoval (2011) “una variable, son características, atributos, propiedades o 
cualidades susceptibles de adoptar distintos valores” (p.69). 
2.2.1 Operacionalización de la variable 
Variable 1: Calidad del servicio  
Definición conceptual 
Para Esteban y Rubio (2006) indica que la calidad del servicio “es lo que el cliente 
percibe del nivel de desempeño del servicio prestado, generando así sobre el resultado del 
servicio ofrecido percepciones positivas o negativas “(p.72). 
Definición operacional  
En la presente investigación se midió la variable “calidad del servicio” por medio del 
cuestionario que se les realizo a los clientes del hotel Llaqta, Miraflores, a través de sus cinco 
dimensiones que son: Elementos tangibles, seguridad, fiabilidad, capacidad de respuesta y 
empatía. De esta manera se obtuvo información sobre el nivel de calidad del servicio desde 











Tabla 1: Operacionalización de la variable Calidad del Servicio  
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Fuente: Elaboración Propia, en base a datos de Esteban, C. y Rubio L., 2017.  
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2.3 Población y Muestra  
2.3.1 Población  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.174) la población es “el conjunto 
de casos que concuerdan con determinados estudios”. Por otro lado, para Triola (2004, citado 
en Cid, Méndez y Sandoval, 2011) menciona que la población “es la colección completa de 
todos los elementos (puntuaciones, personas, mediciones) a estudiar” (p.88). 
Según el registro de ocupabilidad del Hotel Llaqta, la población de estudio del 
presente estudio está basada en los 711 clientes que se hospedaron en el hotel durante el 
periodo del año 2017.  
 
2.3.2 Muestra  
Para Ander-Egg (1995, citado en Cid, Méndez y Sandoval, 2011) indica que la 
muestra es “la parte o fracción representativa de un conjunto de una población o universo, 
que ha sido obtenida con el fin de investigar ciertas características del mismo” (p.90). Por 
otro lado, para Bernal (2010) la muestra “es la parte que se escoge de la población, de la cual 
se va a realizar el estudio, la medición y observación de la variable en estudio a realizar” 
(p.161).  
En el presente trabajo se realizó la muestra probabilística, según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014, p.176) indica que es “un subgrupo de la población en el que 
todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegido”. Se obtuvo como 
muestra el total de 250 clientes. 











N: tamaño de la muestra necesaria 
Z: 1.96 
p: Probabilidad que el evento ocurra (0.5) 
q: Probabilidad que el evento no ocurra (0.5) 
E: error muestral (0.05) 
N: tamaño de la población (711) 
 




 =250 clientes 
 
2.3.3 Muestreo  
El tipo de muestreo que se trabajó en esta investigación es el Muestro Estratificado 
de Afijación Simple, es decir se dividió la muestra de manera equitativa entonces se trabajó 
por sexo, teniendo así 125 hombres y 125 mujeres. Según Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) el muestreo probabilístico estratificada es “la población divida en subgrupos, el cual 
se selecciona de una muestra para cada segmento a trabajar” (p.180).  
Para Cid, Méndez y Sandoval (2011) el muestreo estratificado “se trabaja cuando les 
interesa saber sobre todos los posibles grupos conformados de la población referente a las 









2.4 Técnicas e instrumentos de obtención de datos validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas de investigación: 
La encuesta 
La técnica que se utilizó para la recolección de datos fue la encuesta y estuvo en 
función al problema que se formuló a la variable con sus respectivas dimensiones e 
indicadores propuestos. Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) señala que “La 
encuesta se considera como una técnica cuantitativa para recopilar, mediante preguntas, 
datos de un grupo seleccionado de personas” (p.159). Por otro parte, Cea (2001, citado en 
Cid, Méndez y Sandoval, 2011) indica que es “la aplicación de un procedimiento 
estandarizado para recabar información (oral o escrita) de una muestra amplia de sujetos” 
(p.104).   
2.4.2 Instrumentos de recolección de datos: 
El cuestionario 
El instrumento utilizado fue el cuestionario debidamente estructura con 22 ítems del 
modelo SERVPERF, para Hernández, Fernández y Baptista (2014) sostiene “El cuestionario 
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables que se desean medir” 
(p. 217). 
 
2.4.3 Validación y confiabilidad del instrumento 
a) Validez del instrumento de medición  
El presente trabajo de investigación, fue sometido a juicio por 3 jueces expertos de 
la carrera de Administración en turismo y Hotelería de la universidad Cesar Vallejo. (ver 
anexo Nº 3) 
b) Confiabilidad del instrumento  
Confiabilidad 
Para medir la confiabilidad del instrumento en mención sé trabajó con la prueba 
estadística alfa de cronbach para conocer su nivel de fiabilidad. Según Hernández, Fernández 
y Baptista (2010), señala que la confiabilidad es el “Grado en que un instrumento produce 
43 
 
resultados consistentes y coherentes” (p. 200). Para hallarla también señala que “La 
confiabilidad varía de acuerdo con el número de indicadores específicos o ítems que incluyan 






• α= Alfa de Cronbach 
• K= Número de ítems 
• Vi= Varianza de cada ítem 
• Vt= Varianza total 
 
Para calcular el valor, se utilizará el sistema estadístico SPSS, donde:  
• No es confiable -1 a 0 
• Baja confiabilidad 0.01 a 0. 49 
• Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75 
• Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89 
• Alta confiabilidad 0.9 a 1 
Esto se hallará con el programa estadístico SPSS, a continuación, se presenta los resultados 
obtenidos.  
Tabla N°2 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,905 22 
 
Interpretación: De acuerdo con los resultados (Tabla N. º 2) del análisis de fiabilidad, al 
procesar los datos de la encuesta en el SPSS, el Alfa de Cronbach dio como resultado, 








2.5 Métodos de análisis de datos 
En la presente investigación procesaremos los datos mediante el programa estadístico SPSS, 
donde se detallará los resultados mediante cuadros de frecuencia y gráficos, luego de ello 
cada uno será interpretado.  
2.6 Aspectos Éticos 
La presente investigación se basó en el respeto hacia la propiedad de todos los autores citados 
realizando la cita respectiva según Norma Apa; de igual manera los resultados no serán 
manipulados con el fin de obtener una información veraz, así como también, durante la 
recolección de los datos se tendrá en cuenta la autonomía de los encuestados al instante de 
marcar las respuestas, asignando instrumentos anónimos a fin de no cortar el criterio de los 




















































3.1 Resultados de las encuestas  
3.1.1 Resultado obtenidos por variable 
TABLA N°3.Nivel de Calidad del Servicio, Hotel Llaqta 2018 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 33 13,2 13,2 13,2 
Regular 82 32,8 32,8 46,0 
Alto 135 54,0 54,0 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.2  Resultados obtenidos por dimensiones  
En el presente estudio de investigación los datos se encuentran agrupados en las siguientes 
dimensiones: 
3.2.1 Nivel de calidad del servicio con respecto a Elementos Tangibles  










TABLAN°4. Nivel de Elementos Tangibles, Hotel Llaqta 2018 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 39 15,6 15,6 15,6 
Regular 144 57,6 57,6 73,2 
Alto 67 26,8 26,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
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3.2.1.1 Equipamiento de aspecto moderno  
TABLAN°5. El hotel tiene equipos y nuevas tecnologías de apariencia moderna 
(computadora, televisor, luces, entre otros que usted considere) 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
38 15,2 15,2 15,2 
En desacuerdo 87 34,8 34,8 50,0 
Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 
54 21,6 21,6 71,6 
De acuerdo 50 20,0 20,0 91,6 
Totalmente de 
acuerdo 
21 8,4 8,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.1.2 Instalaciones físicas visualmente atractivas 
TABLA N°6. Las instalaciones físicas del hotel son cómodas y visualmente 
atractivas (habitación, recepción, lobby, terraza, restaurantes) 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
32 12,8 12,8 12,8 
En desacuerdo 56 22,4 22,4 35,2 
Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 
78 31,2 31,2 66,4 
De acuerdo 56 22,4 22,4 88,8 
Totalmente de 
acuerdo 
28 11,2 11,2 100,0 
Total 250 100,0 100,0  








3.2.1.3 Apariencia pulcra de los colaboradores 
TABLA N°7. Los empleados del hotel tienen una apariencia pulcra y agradable 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 18 7,2 7,2 14,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
35 14,0 14,0 28,8 
De acuerdo 93 37,2 37,2 66,0 
Totalmente de 
acuerdo 
85 34,0 34,0 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.1.4 Elementos tangibles atractivos 
TABLA N°8. Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el hotel son 
visualmente atractivos (folletos, pos, utensilios) 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 29 11,6 11,6 19,2 
Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 
74 29,6 29,6 48,8 
De acuerdo 83 33,2 33,2 82,0 
Totalmente de 
acuerdo 
45 18,0 18,0 100,0 
Total 250 100,0 100,0  









3.2.2 Nivel de calidad del servicio con respecto a Fiabilidad  
TABLA N°9. Nivel de Fiabilidad, Hotel Llaqta 2018 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 41 16,4 16,4 16,4 
Regular 47 18,8 18,8 35,2 
Alto 162 64,8 64,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  




3.2.2.1 Cumplimiento de promesas 
TABLA N°10. El hotel le brindó todo lo que le prometió durante su estadía 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 27 10,8 10,8 18,4 
Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 
60 24,0 24,0 42,4 
De acuerdo 87 34,8 34,8 77,2 
Totalmente de 
acuerdo 
57 22,8 22,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  










3.2.2.2 Interés en la resolución de problemas 
TABLA N°11.  Cuando tuvo un problema en el hotel, mostraron un sincero interés en 
resolverlo 
 















19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 32 12,8 12,8 20,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
57 22,8 22,8 43,2 
De acuerdo 
88 35,2 35,2 78,4 
Totalmente de 
acuerdo 54 21,6 21,6 100,0 
 
Total 
       250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia  
 
3.2.2.3 Realizar un buen servicio 
TABLA N°12. Habitualmente el hotel presta un buen servicio 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 22 8,8 8,8 16,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
60 24,0 24,0 40,4 
De acuerdo 98 39,2 39,2 79,6 
Totalmente de acuerdo 51 20,4 20,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  







3.2.2.4 Concluir con el plazo prometido 
TABLA N°13. El hotel presta un servicio en el tiempo acordado 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 23 9,2 9,2 16,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
60 24,0 24,0 40,8 
De acuerdo 96 38,4 38,4 79,2 
Totalmente de acuerdo 52 20,8 20,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  




3.2.2.5 No cometer errores 
TABLA N°14.El hotel insiste en no cometer errores en sus registros o facturas 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 22 8,8 8,8 16,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
65 26,0 26,0 42,4 
De acuerdo 93 37,2 37,2 79,6 
Totalmente de acuerdo 51 20,4 20,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  









3.2.3 Nivel de calidad del servicio con respecto a la capacidad de respuesta  
TABLA N°15 Nivel de Capacidad de Respuesta, Hotel Llaqta 2018 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 36 14,4 14,4 14,4 
Regular 38 15,2 15,2 29,6 
Alto 176 70,4 70,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  




3.2.3.1 Colaboradores comunicativos 
TABLA N°16.Los colaboradores del hotel informan puntualmente y con sinceridad 
acerca de todas las condiciones del servicio 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 23 9,2 9,2 16,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
33 13,2 13,2 30,0 
De acuerdo 109 43,6 43,6 73,6 
Totalmente de 
acuerdo 
66 26,4 26,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  









3.2.3.2 Colaboradores rápidos 
TABLA N°17. Los colaboradores del hotel ofrecen un servicio rápido y correcto 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 19 7,6 7,6 15,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
57 22,8 22,8 38,0 
De acuerdo 127 50,8 50,8 88,8 
Totalmente de acuerdo 28 11,2 11,2 100,0 
Total 250 100,0 100,0  




3.2.3.3 Colaboradores dispuestos a ayudar  
TABLA N°18. Los colaboradores del hotel siempre están dispuestos a ayudarle y 
atenderlo en lo que necesitaba 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
21 8,4 8,4 8,4 
En desacuerdo 21 8,4 8,4 16,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
51 20,4 20,4 37,2 
De acuerdo 102 40,8 40,8 78,0 
Totalmente de 
acuerdo 
55 22,0 22,0 100,0 








3.2.3.4 Colaboradores que responden  
TABLA N° 19. Los colaboradores del hotel le dedican el tiempo necesario para 
responder a sus preguntas 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
20 8,0 8,0 8,0 
En desacuerdo 23 9,2 9,2 17,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
58 23,2 23,2 40,4 
De acuerdo 97 38,8 38,8 79,2 
Totalmente de acuerdo 52 20,8 20,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  




3.2.4 Nivel de calidad del servicio con respecto a Seguridad 
TABLA N° 20. Nivel de Seguridad, Hotel Llaqta 2018 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 29 11,6 11,6 11,6 
Regular 51 20,4 20,4 32,0 
Alto 170 68,0 68,0 100,0 
Total 250 100,0 100,0  










3.2.4.1 Colaboradores que transmiten confianza 
TABLA N° 21. El comportamiento de los colaboradores del hotel le transmite confianza 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
5 2,0 2,0 2,0 
En desacuerdo 14 5,6 5,6 7,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
35 14,0 14,0 21,6 
De acuerdo 44 17,6 17,6 39,2 
Totalmente de acuerdo 152 60,8 60,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia  
 
 
3.2.4.2 Clientes seguros con su proveedor  
TABLA N° 22. Me siento seguro en las transacciones que realizo en el hotel 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
20 8,0 8,0 8,0 
En desacuerdo 22 8,8 8,8 16,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
59 23,6 23,6 40,4 
De acuerdo 97 38,8 38,8 79,2 
Totalmente de acuerdo 52 20,8 20,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  










3.2.4.3 Colaboradores amables 
TABLA N° 23. Los colaboradores del hotel son siempre amables 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
28 11,2 11,2 11,2 
En desacuerdo 19 7,6 7,6 18,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
57 22,8 22,8 41,6 
De acuerdo 91 36,4 36,4 78,0 
Totalmente de acuerdo 55 22,0 22,0 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia  
 
3.2.4.4 Colaboradores bien formados  
TABLA N° 24. Los colaboradores del hotel tienen conocimientos suficientes para 
responder a mis preguntas 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
20 8,0 8,0 8,0 
En desacuerdo 31 12,4 12,4 20,4 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
61 24,4 24,4 44,8 
De acuerdo 81 32,4 32,4 77,2 
Totalmente de 
acuerdo 
57 22,8 22,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  









3.2.5 Nivel de calidad del servicio con respecto a Empatía  
TABLA N°25. Nivel de Empatía, Hotel Llaqta 2018 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 27 10,8 10,8 10,8 
Regular 
53 21,2 21,2 32,0 
Alto 
170 68,0 68,0 100,0 
Total 
250 100,0 100,0  




3.2.5.1 Atención individualizada al cliente 
TABLA N°26. Los colaboradores del hotel le hacen un seguimiento personalizado 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
20 8,0 8,0 8,0 
En desacuerdo 20 8,0 8,0 16,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
65 26,0 26,0 42,0 
De acuerdo 72 28,8 28,8 70,8 
Totalmente de acuerdo 73 29,2 29,2 100,0 
Total 250 100,0 100,0  










3.2.5.2 Horario conveniente  
TABLA N°27. En el hotel tienen un horario adecuado para el check in y check out 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
13 5,2 5,2 5,2 
En desacuerdo 9 3,6 3,6 8,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
24 9,6 9,6 18,4 
De acuerdo 142 56,8 56,8 75,2 
Totalmente de acuerdo 62 24,8 24,8 100,0 
Total 250 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.2.5.3 Atención personalizada  
TABLA N°28. Los colaboradores del hotel ofrecen información y atención 
personalizada 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
18 7,2 7,2 7,2 
En desacuerdo 20 8,0 8,0 15,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
81 32,4 32,4 47,6 
De acuerdo 60 24,0 24,0 71,6 
Totalmente de acuerdo 71 28,4 28,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  









3.2.5.4 Preocupación por los intereses de los clientes  
TABLA N°29. Los colaboradores del hotel buscan lo mejor para los intereses del cliente 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
18 7,2 7,2 7,2 
En desacuerdo 25 10,0 10,0 17,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
66 26,4 26,4 43,6 
De acuerdo 110 44,0 44,0 87,6 
Totalmente de acuerdo 31 12,4 12,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  




3.2.5.5 Compresión de las necesidades de los clientes  
TABLA N°30. Los colaboradores del hotel comprenden sus necesidades especificas 
 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
27 10,8 10,8 10,8 
En desacuerdo 41 16,4 16,4 27,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
62 24,8 24,8 52,0 
De acuerdo 74 29,6 29,6 81,6 
Totalmente de acuerdo 46 18,4 18,4 100,0 
Total 250 100,0 100,0  





































4.1 Discusión de los resultados 
Según los resultados obtenidos mediante la encuesta, la gran mayoría de los 
encuestados (54,0%), señalaron desde su percepción que el nivel de calidad del servicio es 
alto, según Peter Drucker (citado en Cottle, 1991) “indica que la calidad es lo que una 
empresa ofrece durante un servicio, por ende, lo que el cliente recibe, y si desde su punto de 
vista es alto o bajo, se orienta a la satisfacción del cliente” (p.21). Esto señala que el Hotel 
Llaqta entiende la importancia de la calidad del servicio en cuanto a Elementos Tangibles, 
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatía.  
 
Con respecto a elementos tangibles, un poco más de la mitad de los encuestados 
(57,6%) dieron a conocer que el nivel de calidad en cuanto a la dimensión es regular, esto se 
debe a que gran parte de ellos señalaron que el hotel no realiza cambios o mejoras en cuanto 
a los instrumentos que posee (computadora, televisor, luces), así mismo una parte 
considerable de los encuestados (31,2%) opinan que no están ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
referente a  las instalaciones físicas del hotel  (habitación, recepción, lobby, terraza, 
restaurant). Si bien es cierto el hotel trata de mejorar en sus instalaciones esto no cumple con 
lo que el cliente espera, logrando así una percepción no favorable. Finalmente, una gran parte 
de los encuestados (37,2 %) respondieron positivamente a la apariencia que presentan los 
colaboradores del hotel ante los huéspedes, esto se debe a que ellos cuentan con uniforme 
brindado por la empresa, de igual manera afirmaron que se encuentran de acuerdo con los 
materiales visualmente atractivos que utiliza el hotel.  
 
Por otro lado, la fiabilidad arrojo resultados positivos en donde gran parte de los 
encuestados (64,8%) respondieron que el nivel de calidad de servicio en cuanto a la 
dimensión es alta, pues se evidencia que para el hotel es importante la fiabilidad que se le 
transmite al huésped, esto se vio reflejado en los resultados, así como en las respuestas 
positivas, se puede indicar que esta dimensión es importante porque si se cumple con las 
percepciones de los huéspedes, se puede llegar a fidelizar al cliente. En consecuencia, los 
encuestados (34,8%) afirmaron que el hotel si cumple con lo que se le promete durante la 
estadía, así mismo al resolver un problema que se presente, mostrando interés en resolverlo. 
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Finalmente, los encuestados opinaron que el hotel presta un servicio en el tiempo acordado, 
de igual forma insiste en no cometer errores en sus registros o facturas. 
 
De igual modo, la mayor parte de los encuestados (70,4%) afirmaron que el nivel de 
calidad en cuanto a capacidad de respuesta por parte de los colaboradores es alto, en cambio 
un porcentaje reducido de los encuestados (16,4%) respondieron que la calidad en cuanto a 
la dimensión es baja, esto se debe a que la mayoría de los encuestados señalaron que lo 
colaboradores brindan una información veraz, acerca de lo que el hotel va brindar durante 
su estadía, además de recibir un servicio rápido y sobre todo correcto. Así mismo, afirmaron 
que los colaboradores siempre estaban dispuestos a ayudarlos en lo que necesitaban, esto es 
un punto clave ya que se nota el interés que tiene el colaborador con cada huésped, también 
señalaron que se toman un tiempo para responder sus preguntas o dudas que tuvieron. Según 
las respuestas de los encuestados podemos evidenciar que los colaboradores forman parte de 
lo que se necesita en esta dimensión para cumplir con la percepción del cliente.  
 
Por otra parte, una situación parecida a esta investigación es la de Ventura (2008) ya 
que el (50%) de los encuestados estuvieron de acuerdo con la atención recibida en recepción, 
respondiendo de manera positiva las preguntas realizadas, sin embargo indicaron que 
necesitan mejorar en cuanto a la dimensión de capacidad de respuesta, ya que tuvo reclamos 
y quejas, el cual los encuestados señalan que es deficiente, a diferencia de la tesis realizada 
actualmente, el cual los encuestados afirmaron estar satisfechos con la capacidad de 
respuesta que tienen los colaboradores en el hotel. Finalmente, en la investigación de 
Mesones y Saldaña (2014) tienen como objetivo determinar el nivel de calidad del cliente, 
en donde la mayor parte de encuestados señalaron que la calidad del servicio que reciben es 
alta, a diferencia de la tesis realizada actualmente esta investigación utilizo el modelo 
SERVQUAL, ya que prefirieron medir las expectativas y percepciones de los clientes, caso 
contrario a la presente tesis, el cual busco evaluar las percepciones de los clientes. 
 
Con respecto a la seguridad y empatía arrojaron resultados favorables, en donde un 
(68%) de los encuestados señalaron que el nivel de calidad en cuanto a la seguridad y empatía 
es alto, esto indica que la seguridad en el Hotel es positiva ya que la mayoría de encuestados 
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(60,8%) mencionaron que los colaboradores les transmite confianza, también al momento 
de realizar alguna transacción sienten seguridad, además afirmaron que los colaboradores 
les brindaron un trato amable durante el servicio, así mismo sintieron seguridad al momento 
de recibir alguna información ya que los colaboradores poseen conocimientos. A diferencia 
del estudio de Prado y Rivera (2011) el cual tuvo resultados bajos en cuanto a esta dimensión 
ya que los encuestados no se sienten en confianza, ni los colaboradores les transmiten 
confianza durante el servicio.  
 
Una situación similar se presentó en la investigación de Mesones y Saldaña (2014) 
tuvieron como objetivo determinar el nivel de calidad, desde la perspectiva del cliente, el 
método utilizado fue el SERVQUAL, pero como resultados se obtuvo que la percepción 
alcanzo un (64,4%) de los encuestados, el cual la dimensión con mayor valoración fue la 
seguridad con un (71.25%). Con esto se evidencia que en ambas investigaciones la 
dimensión seguridad, obtiene resultados positivos ya que en esta investigación un (68%) de 
encuestados indicaron que es alto, entonces se puede decir que la dimensión seguridad es 
importante para la calidad del servicio en un hotel,  para Sánchez (2011) “indica que la 
seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye confianza, honestidad e integridad del 
cliente; es decir sentirse libre de peligros y riegos” (p.152), pues definitivamente si uno se 
gana la confianza y credibilidad del cliente, se pude lograr a obtener resultados favorables, 
como son en estas investigaciones. 
 
Por otro lado en cuanto a la empatía, los encuestados indicaron que los colaboradores 
poseen empatía en cualquier adversidad que se presenta en el hotel, esto se debe a que un 
porcentaje de encuestados (29,2%) opinaron estar totalmente de acuerdo referente a que el 
hotel realiza un seguimiento personalizado después de recibir el servicio, mediante correos 
o respuesta de comentarios en las diferentes páginas web (booking, Expedia, email), por otra 
parte, la mayoría de encuestados (56,8%) afirmaron que el hotel posee un horario adecuado 
para el check in/ checkout, también señalaron que los colaboradores se preocupan por sus 
intereses y comprensión de sus necesidades. Por otra parte, un grupo reducido (10,8%) de 
encuestados mencionaron que el nivel de calidad de servicio con respecto a la empatía es 
bajo, esto se refleja a que los encuestados (32,4%) percibieron que no se les brindo una 
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atención personalizada. Para Carrasco (2013) menciona que “la empatía es el grado de 
atención personalizada que ofrecen a las empresas a sus clientes” (p.81). Pues si esto se 
cumple el hotel llegaría al 100% de nivel de calidad en cuanto a la dimensión empatía.  
 
Un panorama diferente se vio reflejado en la investigación de Horna (2014) tuvieron 
como objetivo identificar la calidad del servicio que brindan los hoteles hacia los turistas 
extranjeros en el balneario de Huanchaco, en donde los encuestados tuvieron una percepción 
regular, el cual la dimensión con mayor valoración fue la Empatía, cabe resaltar a diferencia 
de la presente investigación los resultados fueron positivos obteniendo así un nivel de calidad 
del servicio alto con la aprobación de (54%) encuestados, así mismo si se logró igualdad 
referente a la dimensión Empatía ya que también la valoración fue positiva, de igual manera 
lo que se trató de evaluar fue la percepción del cliente ya que en las dos investigaciones se 
utilizó el método SERVPERF. 
 
Finalmente, en el estudio de Palacios (2014) el cual tuvo como objetivo realizar una 
evaluación de la calidad del servicio percibida de los clientes que hacen uso de los servicios 
de hospedaje en el municipio de Quibdo. Dando como resultado que los visitantes opinan 
que la calidad del servicio es baja, en cuanto a sus dimensiones: tangibilidad (34%), 
capacidad de respuesta (34%), Empatía (39%), confiabilidad (29%) y seguridad (55%). En 
comparación al Hotel Llaqta el cual arrojo resultados favorables, obteniendo como 
resultados que el (54%) de los encuestados indican que la calidad del servicio es alta, pues 
esto se evidencia en sus dimensiones: Elementos tangibles (57,6), Fiabilidad (64,8), 
Capacidad de respuesta (70,4%), Seguridad (68 %) y Empatía (68%), esto se ve reflejado en 
las respuestas positivas de los encuestados, y sobre todo la importancia que da el hotel a la 
































En primer lugar, la presente tesis tuvo como objetivo general determinar el nivel de 
calidad del servicio desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores 2018, 
llegando a la conclusión que en su mayoría los encuestados indicaron que la calidad del 
servicio en dicho hotel, es buena (alta), lo cual se puede señalar que el hotel está brindando 
un servicio de calidad, generando percepciones positivas, obteniendo clientes satisfechos. 
La segunda conclusión, en cuanto a elementos tangibles la mayoría de encuestados 
expresaron que la calidad es regular, esto se debe a que se obtuvo porcentajes bajos en 
(equipamiento de aspecto moderno), ellos señalaron que el hotel no ha realizado ningún 
cambio en su infraestructura, contando aun con instrumentos obsoletos a punto del deterioro, 
generando así una mala imagen para el hotel, por otro lado, las (instalaciones físicas 
visualmente atractivas), desde su punto de vista de los encuestados mencionaron que la 
terraza cuenta con sombrillas obsoletas el cual ni bien se llega al hotel lo que primero se 
observa es ello, por todo lo mencionado los elementos tangibles tienen puntos por mejorar 
para que pueda lograr obtener una percepción alta por parte de los clientes. 
La tercera conclusión, con relación a la fiabilidad la mayoría de encuestados 
determinaron que la calidad es alta, debido a que ante diversos escenarios e inconvenientes 
el hotel brinda todo lo que promete y el personal trata de dar lo mejor de sí en el servicio, 
para que los clientes se encuentren satisfechos, esto se vio reflejado en las respuestas 
positivas de los encuestados, obteniendo así porcentajes altos a lo que se deduce que se está 
logrando percepciones positivas. 
Por otro lado la cuarta conclusión, con respecto a capacidad de respuesta, fue uno de 
los aspectos más valorados por todos los encuestados, quienes sintieron que los 
colaboradores se preocupan por responder sus preguntas, brindándoles el tiempo necesario, 
mostrando un interés por lo que necesitaban durante su estadía en el hotel y lo que resaltan 
los encuestados es que le brindaron un servicio rápido y correcto así mismo fueron sinceros 
al momento de indicar los servicios que brinda el hotel, en conclusión la calidad en cuanto a 
esta dimensión es alta, entonces la percepción que tiene el cliente es buena.   
La quinta conclusión referente a la dimensión seguridad se encuentra en un nivel de 
calidad alto, gracias a que lo encuestados respondieron de manera positiva a las preguntas, 
lo cual el que obtuvo mayor porcentaje fue la confianza que transmiten los colaboradores al 
brindar el servicio a causa de esto los encuestados realizaron sus transacciones con la total 
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certeza de que los colaboradores harían lo correcto, de igual manera los encuestados 
señalaron que cuentan con amabilidad y los conocimientos suficientes para realizar el 
servicio. 
Finalmente, en cuanto a la dimensión empatía se pudo concluir que la mayoría de 
encuestados expresaron que la calidad es alta, por lo tanto, se encontraron satisfechos con el 
horario que tiene el hotel para el check in/ checkout , así mismo el seguimiento que realizaron 
los colaboradores después del servicio brindado, por otro lado uno de los indicadores que 
obtuvo respuestas negativas fue que el hotel no ofrece un servicio personalizado, debido a 
que según los encuestados no cuentan con suficientes colaboradores para ello, sin embargo 






















































Después de obtener los resultados, se recomienda lo siguiente:  
1. Debido a que se tuvo limitaciones con lo que respecta el factor tiempo para realizar 
los cuestionarios, por lo cual se tuvo que utilizar distintas semanas para el llenado de 
estas, se recomienda a futuros investigadores realizarlo en los meses de abril y 
noviembre ya que es la temporada alta en el Hotel, por lo tanto, se podrá obtener con 
facilidad mayor afluencia de clientes.  
 
2. Por otro lado, se recomienda a futuros investigadores realizar una investigación 
cualitativa, con el fin de contribuir con mayor profundidad y diversificar el tema de 
la calidad del servicio, referente a las percepciones de los clientes y así se obtendrán 
resultados muchos más minuciosos. 
 
3. También, se sugiere como otro tema de investigación medir el clima laboral que 
presenta el hotel, porque si bien es cierto si hay un colaborador no satisfecho en su 
trabajo, esto percute a que no realice un buen servicio, por ende, la calidad del 
servicio fallaría, quiere decir que es necesario evaluar este tema ya que va de la mano 
con la calidad.  
 
4. Por otra parte, también se recomienda a futuras investigaciones realizar un estudio el 
cual compare las percepciones de los turistas nacionales e internacionales, con 
respecto a la calidad de servicio, para verificar si existen similitudes o diferencias, 
desde el punto de vista de cada uno de ellos.  
 
5. Por último, se aconseja al Hotel Llaqta considerar realizar cambios de mejora en sus 
elementos tangibles, con el fin de generar una buena imagen al hotel, ya que en este 
punto los clientes tuvieron respuestas negativas, es necesario que esto cambie ya que 
lo que marca una percepción buena es la primera impresión que se tiene de un lugar, 
por lo cual, ya que es un establecimiento hotelero debe estar en constante proceso de 
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ANEXO N°1: INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 
Cuestionario sobre Nivel de calidad del servicio desde la percepción de los clientes del 
Hotel Llaqta, distrito de Miraflores, Lima, 2018 
 
Buenas Tardes, Estimado cliente: estoy realizando una encuesta deseando saber su opinión 
sobre el Hotel Llaqta, respecto a la calidad del servicio que usted percibe, le agradecería su 
colaboración respondiendo las siguientes preguntas del cuestionario:  
 
Instrucciones: Marcar con una (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se le 




















 Variable: Calidad del servicio Escala 




El hotel tiene equipos y nuevas tecnologías de apariencia 
moderna (computadora, televisor, luces, entre otros que 
usted considere)  
     
2 
Las instalaciones físicas del hotel son cómodas y 
visualmente atractivas (habitación, recepción, lobby, 
terraza, restaurantes) 
     
3 
Los empleados del hotel tienen una apariencia pulcra y 
agradable 
     
4 
Los materiales relacionados con el servicio que utiliza el 
hotel son visualmente atractivos (folletos, pos, utensilios) 
     
Fiabilidad 
5 El hotel le brindó todo lo que le prometió durante su estadía      
6 
Cuando tuvo un problema en el hotel, mostraron un sincero 
interés en resolverlo 
     
7 
Habitualmente el hotel presta un buen servicio 




El hotel presta un servicio en el tiempo acordado 
     
9 
El hotel insiste en no cometer errores en sus registros o 
facturas 




Los colaboradores del hotel informan puntualmente y con 
sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio 
     
11 
Los colaboradores del hotel ofrecen un servicio rápido y 
correcto. 
     
12 
Los colaboradores del hotel siempre están dispuestos a 
ayudarle y atenderlo en lo que necesitaba 
     
13 
Los colaboradores del hotel le dedican el tiempo necesario 
para responder a sus preguntas 
     
Seguridad 
14 
El comportamiento de los colaboradores del hotel le 
transmite confianza 
     
15 
Me siento seguro en las transacciones que realizo en el 
hotel 
     
16 Los colaboradores del hotel son siempre amables      
17 
Los colaboradores del hotel tienen conocimientos 
suficientes para responder a mis preguntas 
     
Empatía 
18 
Los colaboradores del hotel le hacen un seguimiento 
personalizado 
     
19 
En el hotel tienen un horario adecuado para el check in y 
checkout. 
     
20 
Los colaboradores del hotel ofrecen información y 
atención personalizada 
     
21 
Los colaboradores del hotel buscan lo mejor para los 
intereses del cliente 
     
22 
Los colaboradores del hotel comprenden sus necesidades 
especificas 
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ANEXO N° 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO: “Nivel de calidad del servicio desde la percepción de los clientes del Hotel Llaqta, distrito de Miraflores, Lima, 2018” 
Responsable: Regina Cristina Molina Huaccache 
PROBLEMA OBJETIVO OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLE 
Problema General Objetivo General 
Variable 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala Diseño Metodológico 
¿Cuál es el nivel de calidad del servicio desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, 
Miraflores, Lima, 2018? 
Determinar el nivel de calidad del servicio desde la 
percepción de los clientes del Hotel Llaqta, 






























Tipo de Investigación: Aplicada 
 








Método de Investigación: 
 








Instalaciones físicas visualmente atractivas 
Apariencia pulcra de los colaboradores 
 Elementos tangibles atractivos 
Problemas Específicos Objetivos Específicos 
Fiabilidad 




¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto 
a los elementos tangibles, desde la percepción de 
los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 
2018? 
Describir el nivel de calidad de servicio con respecto 
a los elementos tangibles, desde la percepción de 
los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
Interés en la resolución de problemas 
Realizar un buen servicio 
Concluir con el plazo prometido 
No cometer errores 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la seguridad, desde la percepción de los clientes 
del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
Describir el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la seguridad, desde la percepción de los clientes 








Colaboradores dispuestos ayudar 
Colaboradores que responden 
Seguridad 




Clientes seguros con su proveedor 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la confiabilidad, desde la percepción de los 
clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
Describir el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la confiabilidad, de los clientes del Hotel Llaqta, 
Miraflores, Lima, 2018. 
Colaboradores amables 
Colaboradores bien formados 
Empatía 




¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la capacidad de respuesta, desde la percepción   
de los clientes del Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 
2018? 
Describir el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la capacidad de respuesta, desde la percepción de 




Preocupación por los intereses de los clientes 
¿Cuál es el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la empatía, desde la percepción de los clientes del 
Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018? 
Describir el nivel de calidad de servicio con respecto 
a la empatía, desde la percepción de los clientes del 
Hotel Llaqta, Miraflores, Lima, 2018. 
Comprensión de las necesidades de los clientes 
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ANEXO N°8: AUTORIZACIÓN DE LE VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN  
 
